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Resume

Med udgangspanke i den stigende folus pd b
defovalitet diskateres [ artiflen behovet for at
Lanne foretage operationel maling af dutilsloy-
aliteten inden for detaithandelen, Pd denne
dagarund preesenteres ef generelt veerltag 1 5y-
stematist mling af refevante aspedrer af fun-
dernes duribsiovalirer. Herefter demonstreres der
i bagerund af ef omifattende empivisé materi-
ale fra to forstellige perioder (1994 og [996),
hvorledes der navitlede varbigy - Indbobspro-
Sitbartes - ban anvendes 1 nreiling af buridstoy-
cfiteren inden for dagligoereselroren | Dan-
mrd,

Indledning

Danmark er et af de lande i Europa, hvor
konkurrencen 1 dagligvaresckroren er
stcrkest. Dette skyldes dels, ar butiks-
dazkningen generelt er meger tee i Dan-
mark, dels ar speciele priskonkurrencen er
blever skaerper bervdelige i de senere ir.
Siledes fandres der i 1980 kun 16 daglig-
varediscount-butikker mod hele 7590 1997
(jfr. Butiksstrukrurkommissionens rapport,
1998). En yderligere drsag tl den sterke
konkurrence er det forhold, at
stgrsteparten af distributionen er koncen-
treret pd ganske i megert store kazder,
samt at cn rackke mindre - ofte frivillige -
kazder pd de centrale handlingsparametre,
pris, sortiment, beligeenhed og markeds-
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foring, ofte kegger sig meger wer op ad de
store. Iin cgentlig positionering med egen
wdentiter fra de enkelre kaeders side ses
saledes kun undragelsesvis.

Pi denne baggrund md der forventes, at
kundernes pricference for den enkelre
kiede er lav, med rilhprende lav butiksloy-
aliter il folge. Omyvendr bervder vaner og
rutiner ¢n del pd dette omrdde, som mi
antages 4t viere pracge af lav involvering i
der enkelee indkpb, Detee kunne mickke i
retning af en rutinisering af indkebssitua-
tionen pa ti udvalgre butikker og dermed
en - 1 adferdsmasssig, men ikke npd-
vendigyis | mental henseende - haj lov-
alitet.

Ulanser hvilken af disse hypoteser der er
den rigtige, er interessen for at méile kun-
dernes indkpbsadfierd og butikslovalitet
naturligyis stor pd et marked pracget af
denne struktur,

Oy interessen bliver ikke mindre af, at
antaller af kunder pi det danske marked,
ligesom der er tilfelder pd de fleste
markeder 1 den vestlige verden, er stag-
nerende. Viekst hos den enkelre udbyder
kan derfor kun opnids ved enten ac swlge
mere til de nuvaerende kunder eller - iswer
-ved ar erobre kunder fra kenkurrenterne.
Begge serategier krever viden om kun-
dernes adfierd og lovaliter.

Hidril har der vierer en pifaldende man-
rel pd svstemariske og regelmassige
analvser inden for deree vigrige omrdde.
Mens der pd mierkevarcomriider er en
mangedrig tradicion for regelmassige og
standardiserede milinger af et maerkes po-
sition - £% 1 form af Markedskorret, der
blev udvikler af Oteo Ortesen (1981), og i
dag udgives af de flesce storre analyseinsti-
tutter - findes der ikke tilsvarende stan-
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dardiserede og regelmassize kore-
legninger af konkurrencesitnationen pi
dagligvarcomrider Detre forekommer
umiddelbart meerkelige i berragening af, ac
de fleste af de data, som er nadvendige dl
denne form for analvse, allerede indsamles
i forbindelse med de stgrre analyscinstitue-
ters libende beskrivelse af dunskernes
mediavaner, interesser, forbrug og
meninger. Men miske er forklaringen, at
der har manglet et vierkepj il svstematisk
bearbejdning af disse dara med henblik pd
beregning af centrale npgletal for for-
brugeres indkebsadferd og butiksloy-
alitet.

Et sidant vaerkeg) er imidlerod udvikler
i efterdrer 1997 1 form af “Indkebspro-
filkoreet”, (Jurgen Kai Olsen, 1997), og
dermed er rammerne skabe for en lgbende
registrering of analyse af cencrale adfacrds-
dimensioner pd dette vigtige omride. |
denne artikel skal vi dels pracsentere Ind-
kabsprofilkortets teoretiske indhold og
form (afsnit 3), dels vise, hvorledes Ind-
kabsprofilkorter kan anvendes 1 praksis
(afsnic 4) med udgangspunkr i ¢r omfat-
tende empirisk matenale fra dansk daglig-
varchandel., Indledningsvis vil vi dog Kort
diskutere begreber loyaliter, der spiller en
vigtig rolle ved beskrivelsen af for-
brugernes indkpbsadfierd.

Begrebet loyalitet

[nteressen for kundeloyaliter er ikke af ny
date. For eksempel definerer Jacoby og
Chestnut (1978) maerkeloyaliter som en

1) biased {dvs. ikke-ulfeldig), 2)ad-
ferdsmeessig respons (fx keb), 3) uderyke
over tid, 4) af en beslutningsenhed,

5) med hensyn ol et eller flere maerker
blandt en mangde af sddanne marker,



6) som resultar af en psvkologisk vorde-
ringsproces. Sclv om denne definition
fokuscrer pid adfaerd (zenkeab) som det
vaesentligsee clement, fremhaeves 1 det
sidste punke det vaesentlige, at adferd
alene ikke skaber lovalitet. Holdning, som
den kommer til udervk gennem den men-
tale bearbejdning af alternativer, spiller
ogsi en viesentlig rolle for skabelse af lo-
valitet. Dick og Basu (1994) understreger
derre forhold ved ar berragre lovaliter som
relationen mellem cr individs relative
prcference og genkpbsadfaerd . Skemarisk
kan forholder illustreres som i figur 1,

Figur 1. Redetion mellem reletiv preeference,
genbgbsadferd og lovatiet efter Dick og Basu
f 1 094).
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Begrebet relativ pracference anvendes ud
fra en argumentation om, at selv om kun-
den har staerk positiv holdning over for den
enkelte udbyder, udmgnier denne hold-
ning sig ikke ngdvendigvis 1 adfazrd, hvis
kunden har samme grad af positiv holdning
aver for en eller flere konkurrenter.

[ sidanne tilficlde vil den relative pric-
ference vazre lav, ndoryke ved det forhold,
at kunden er indifferent over for flere al-
ternative udbydere, og selv hoj penkabs-
frekvens bor i sidanne nlfelde kun op-
fatees som tilsyneladende loyaliter.

Ud fra en teorerisk synsvinkel byr
mdling af lovaliter derfor omfatre sdvel
holdning som adfard.

Det har imidlertid vacree vanskelige at
crablere ér enkelr mil for loyalicer, som
omfattede begge disse dimensioner, De
talrige studier af kunderdilfredshed, som i
tidens lob har vierer gennemfore, viser at
tilfredshed ofte er en nedvendig, men
ikke dlstrekkelig forudsaeming for
genkeb. Selv dlfredse kunder skifrer
leverandpr "uden grund™. Andre studier
har anvendr kebsintentioner som ¢t opera-
tonele udoryk for lovalicer, Cronin og "Tay-
lor (1992), Fornell (1992). Tankegangen er,
at man ved at sperge til kpbsintentioner
fir udskilt den rilsyneladende loyalirer,
idet lav relariv pricference mid forventes ac
give sig udoryk i en nlfeldig fordeling af
de fremridige kob mellem udbyderne, og
dermed ikke 1 den systemariske adfierd,
som cr pkr. 1) af Jacoby og Chesonues defi-
nition af lovaliter.

Ofre finder man imidlertid ringe sam-
menhaeng mellem kabsintentioner og fak-
tisk adfard, siledes at kpbsintentioner ma
betragres som en forholdsvis begraenser in-
dikator for lovaliter. Laaksonen (1993) har
diskuterer detre forhold speciclt for
dagligvarescktoren. Da hverken kunderil-
fredshed eller kgbsintentioner er
pilidelige indikatorer for genkobsadferd,
er der efter vor opfattelse ingen vej uden
om at inddrage faktisk indkpbsadfacrd som
i der mindste en del af grundlager for
miiling af loyalirer, Vigrigheden heraf un-
derstreges af, at selv om agte lovalitet om-
fatrer sivel positiv holdning som genkebs-
adferd er der neeppe wvivl om, ar den ad-
ferdsmaessige dimension af de fleste virk-
somheder vil blive opfatter som den
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vazsentligsee af de ro fakrorer. Miigi (1998,
1999) har udmazrkede oversigter over
studier af loyalicer pi dagligvarcomridert.

Dierte er bagerunden for, at vi i det fal-
gende opstiller et nyt markedsanalytisk
vicrkoaj — Indkebsprofilkortet - tl miling
af det adfierdsmaessige element i begrebet
kundelovaliter pd dagligvarcomrider, vel
vidende, ar dette varkegj kun fortazller en
del - men efter vor opfartelse alesd ogsi
den vaesentligste del = om kundeloy-
aliteten pid dagligvarcomridet. Vaerkepjet
har den yderligere fordel, ar det kun byg-
ser pd dara, som allerede er tilgengelige
cller som let kan indsamles i standardisc-
ret form. Derfor er vicrkmsjet egnet til at
indgd som led i en Ipbende kortlzgning af
loyaliteren pa detre vigrige omride.

Den teoretiske redegarelse for Indkebs-
profilkortet bringes nedenfor i afsnic 3,
mens vi i afsnit 4 vil gere rede for
konkrete empiriske resultater af anven-
delsen af Indkebsprofilkortet.

Indkebsprofilkortet
Indkabsprofilkertet kan defineres som en
let overskuelig samling af nggletal, der
giver relevang imformation, dels om en
milgruppes generelle indksbsadferd, dels
om médlgruppens specielle indkgbsadfard
(lovalitet) i relation ol en given butlk eller
- hvad der ofte er mere relevant i praksis -
i relation til en given butikskade.
Indkebsprofilkorrer bestdr af 4 hoved-
tvper af oplysningern:

2. Oplysninger om det torale marked.

b. Oplysninger om den betragrede buriks-
kaxde,

¢. Oplysninger om forbrugernes butiks-
lovalitet.
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d. Oplysninger om butikskazdens konkur-
renter.

Oplysningerne i gruppe a omfacter en
rekke negleral til karakeerisoik af det sam-
lede marked. Nagletallene beskriver mal-
gruppens stgrrelse, antal butikskasder pé
det berragrede marked, det gennems-
snitlige antal indkob pr. mdned pr. for-
bruger, det gennemsnitlige antal bespgre
butikskaxeder pr. mined pr. forbruger og
den gennemsnitlige omsatning pr. ind-
kab.

Oplysningerne i gruppe b omfatter en
rickke negletal, der giver en generel
karakeeristik af en given butikskade -
nemlig den butikska:de, som Indkgbspro-
filkorrer opstilles for. Der drejer sig
primazrt om butikskazdens kundeandel,
bespgsandel og markedsandel. Herudover
er kazdens kunder beskrever ved de
samme ng¢gletal, som for hele markeder
findes i gruppe a. Ved at sammenligne de
generelle nggletal for markeder med de
kadespecifikke nggletal fir man vaerdi-
fuld generel viden om kundegruppens
karakteristika, fx om en kade hoved-
sagelig bruges tl storindkeb cller il min-
dre suppleringskpb.

Npgletallene i gruppe ¢ reprassenterer
en segmentering af keedens kunder i
meget lovale, noget loyale og mindre
lovale kunder, bide med hensyn il
bespgsandelen og med hensyn ol bud-
getandelen (dvs. den andel af kundens
samlede budger il dagligvarer, der anven-
des 1 den berragrede butikskacde). Disse
adferdsmaessige nggletal suppleres med
summarisk information om ikke-kun-
dernes tilfredshed med og oplevede
tilgeengelighed af kaeden. Denne del



udger sdledes et loyalitetskort for kaxdens
kunder. Ved at sammenligne lovalitets-
korter for forskellige kacder, fir man cr
billede af de enkelte kazders lov-
alitetsmessige styrker og svagheder.

Endelig indeholder gruppe d en rekke
nggletal om kundernes adfaerd i relation ol
kaedens konkurrenter. Nogletallene omfat-
ter sivel besggsandel som budgerandel og
beregnes bide for kaxdens kunder og - til
sammenligning - for keedens ikke-kunder.

Indkgbsprofilkortet kan opstilles for en
hvilken som helst médlgruppe og for en
hvilken som helst butikskade. Endvidere
kan det benyrees sdvel 1 en statisk som i en
dynamisk analyse.

I en statisk analyse kan Indkpbspro-
filkoreer opstilles for forskellige mélgrup-
per ogfeller butikskazder pa et bestemt
tidspunke. Herefter kan de opstillede kort
sammenlignes med hensyn tl hvert npgle-
tal pi det betragtede udspunke.

I en dynamisk analyse kan Indkabspro-
filkorter opstilles for én eller flere butiks-
kazder for en reekke pd hinanden fplgende
perioder. Herefter kan de opstillede kort
sammenlignes med hensyn til den tids-
mazssige udvikling i nggletallene. Bide
den statiske og den dynamiske analyse vil
blive ecmpirisk belyst i afsnic 4 nedenfor.

Den teoretiske udvikling af Indkeabs-
profilkortet er dels inspireret af Oteo Orre-
sens Markedskort, som beskriver for-
brugernes valg af macrke, dels baseret pi
forfatternes egne fleririge arbejder, til dels
inden for hele andre fagomrider end der
foreliggende. Nedenfor har vi kort skit-
seret udviklingen som en stptee for den
modelorienterede og teoretisk inter-
esserede keser.,

Markedskorter er som naevne udvikler af

Ortro Oteesen (1981). Olsen (1994) ud-
vikler et generelt begrebsapparat og op-
stiller er sact centrale npgleral, der beskriv-
er forbrugernes valg af maerke pd et see-
menteret marked, Begrebsapparatet
vidercudvikles i Nilsson og Olsen (19935),
siledes av det nu ogsd beskriver for-
brugernes valg af indkghssted. Endvidere
cr det i Olsen og Nilsson (1997) vise,
hvorledes de parametre, der indgir i den
opstillede model, kan cstimeres med
udgangspunkt i et foreligeende walmareri-
ale. I Olsen (1997) og 1 Qlsen og Nilsson
(1998) prazsenteres en fprste udgave af
Indksbsprofilkortet, og der vises, hvordan
man med udgangspunke i hypotesen om
hele tilfeldig adfaerd kan opstille weoretisk
basercde standarder for en rekke af de
centrale nggletal, som pd denne mide kan
fungere som "nulpunkrer” pd en loy-
alitetsskala. Herved bliver det muligr at
mile graden af lovaliter over tid, pd oviers
af segmenter og mellem forskellige kacder.
Olsen, Nilsson og Lind (1998) rummer de
forste empinske resuleater af en omfat-
tende tvaersnitsunderspgelse af loyaliteren
blandr de 9 swirste supermarkedskazder i
Danmark. En del af disse resultater
diskureres nedenfor sammen med resul-
tater af en dynamisk analysc af butiksloya-
liccten, omeale i Olsen og Nilsson (1998).

Indkgbsprofilkertet beskriver indkegbs-
adfzrden og butikslovaliteren

* jcn given periode
* for cn given milgruppe og
* for en given butikskade.

Periodelengden mi vaclges sdledes, ar den
er relevan i relation til forbrugernes ind-
kebsadfaerd for den berragrede varcart, Pe-
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riodelengden kan fx vazre en uge, en
miined cller et kvartal. Derimod vil et dr
sikkere vaere for lang en periode for de
Meste varcarter. Da Indkabsprofilkorter |
denne artikel opstilles for forbrugernes
valg af dagligvarckazde, er det funder hen-
sigrsmaessigr ar benveee én miined som pe-
riodekengde. (Men en uge kunne
naturligvis ogsd have vaerer en mulighed).

Mdlgruppen kan viere det totale marked
cller et hvilket som helst markedssee-
ment, for eksempel light users, medium
users og heavy users, mand og kvinder
cller personer i en bestemt aldersklasse. |
dert fulgende vil vi kalde enhver person,
der ailharer milgruppen for en forbruger.

P ilsvarende miide kan den buriks-
kwcde (eve, den butik), som Indkebspro-
filkortet opstlles for, viere en hvilken som
helst af de pid markeder vierende butiks-
kaeder. Ideen med Indkebsprofilkortet er i
virkeligheden, at det bar opstilles lpbende
for alle (seprre) butkskaeder pd markeder.
Kun herved fir man crablerer det sam-
menligningsgrundlag, der ger der mulige ac
analysere indkpbsadfierden og butiksloya-
liteesserukturen simultane pd hele marke-
der.

et er klarg, ac der kun undeagelsesvis
vil vere sdledes, atalle mdlgruppens for-
brugere handler i@ den butikskaede, som
[ndkoebsprofilkortet opstilles for. 1 dec fgl-
gende vil vi kalde en person fra mdlgrup-

Tabel 1. Segmenter i fndbobsprofiftortet

pen, der mindse én gang i lpbet af en
mined bespger (dvs, foretager indkeb i)
den betragrede burtikskazde, for en kunde,
Meangden af kunder i den beragrede bu-
tikskaede er alesd en (egre) delmaengde af
macngden af forbrugere 1 mélgruppen. |
der dlfelde, hvor der opstlles Indkgbs-
profilkore for flere af markeders buriks-
kieder, er det klare, at den samme for-
bruger meger vel kan vaere kunde (dvs.,
forctage mindst éc indkab pr. mined) i
flere butikskaeder.

Begreber “en forbruger” eralesd de-
finerct i relation til dec totale marked
(milgruppen), mens begreber “en kunde”
cr defineret i relation il en ganske
besteme butikskade - nemlig den buciks-
kaxde, som Indkebsprofilkorter opstilles
for.

Indkgbsprofilkortet secgmenterer som
navnt kunder efter henholdsvis deres
besvgsandel i en given kacde og den bud-
getandel, de legger i kaeden. For begge
dimensioners vedkommende anvendes de
graznser, der er vist i tabel 1,

En prazcis definivion af alle npgletal og
den grafiske opsaztning af Indkpbspro-
filkorter fremgir af figur 2, hvor et Ind-
kpbsprofilkore for en fikeiv butikskade,
kazde B, cr opstller. Da datamaterialet her
i afsnit 3 alene tjener det formadl ac illu-
strere de generelle npgleeal i Indkpbspro-
filkortee, og da vi ikke har haft ridighed
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over omsaetningstal il beregning af bud- hvad der rent fakeisk kan beregnes af re-

egetandele, har vi valgr at simulere det her sultater ved hjelp af Indkpbsprofilkorcer
benytrede datasaer. baserer pd daca, der indsamles som stan-

I afsnic 4 viser vi imidlerod empirisk, dard af flere af de store analvseinstituteer.
Fivur 2,

Indkobsprofilkort

Butikskaeden B
Hele markedet

Det totale marked:

ALlilgruppens soarrelse : (1000 sck.) 1000
Antal butikskaeder pd dec totale marked: 3
Anol indkeb pr. mined pr. forbroger: 12.8
Antal bespgre butikker pr. mined pr. forbruger: 25
Omseening pro indkab pr. forbroger (kr.): 168

Den betragtede butilisloede:

Andel af forbrogerne der er kunder 1 bunkskaeden (%) 804
Andel af forbrugermes indkpb der foretages 1 butikskaeden (%) 2744
Andel af kundernes indkeb der forerages i butikskaeden (%): 254
Antal indkeb 1 burikskaeden pr, méned pr. forbroger: 35
Antal indkub i butikskacden pr. méned pr. kunde: AR
Omseening pr. indkeb pr. kunde (k) 148
Burtikskazdens markedsandel mhc omsaemingen (%): 2401

Forbrugernes butikslovalitet mht. antal besos:

Kunder i kazden B (%) 594 lkke kunder i kaeden B (%): 10.6
Besorer ofte kieden B (%) 0.5 Kazden B har ingen
(7.0% af kunderne) butikker i naerheden (%) 7.9

(74.5% af ikke-kundere)
Besoger afl og ol kaeden B (%): 78.7

(88.0% af kunderne)
hoaeden B oer ikke

Bespger speldent kaeden B (%) 30 tilfredsstillende (%) 2.7
(4.4% af kunderne) (25.5% af ikke-kunderne)
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Forbrugernes butikslovalitet mht. budgetandelen:

Kunder i keeden B (%): 59.4 [kke kunder i kaeden B (%): 10.6
Anvender stor budgerandel i B (%): 9.3 Kaxden B har ingen
(10.4% af kunderne) butikker i naerheden (%) 7.9

{74.5% af ikke-kundeme)

Anvender pormal budgetandel i B %)73.8
(82.6% af kunderne)

Kaden B er jkke

Anvender lille budgetandel i B (%) 6.3 tilfredsstillende (56): 2.7
(7.0% af kundernc) (25.5% af ikke-kunderne)

Besegsandelen hos butikskaedens konlaurrenter:

Andel af det samlede antal indkeb Andel af det samlede aneal indkeb
promiined, der foretages af pr. méned, der foretages af
butikskaedens kunder i: butikskedens ikke-kunder i:
Butikskaeden € 638 Butikskaden C 794
Burikskaeden A 7.8 Burikskaden A 206

Andel af det samlede budget Andel af det samlede budger
pr.miéined, der anvendes af pr.omaned, der anvendes alf
butikskwedens kunder i butikskawedens tkke-kunder 1
Butikskaeden C 09,4 Butikskaeden C 833
Burikskaeden A S0 Butikskaden A 14.7

Ovenstiende Indkgbsprofilkort er opstiller kpber 1 gennemsnic for 168 kr. ved et giver

for en méilgruppe pd 1 million forbrugere. indkgh.

Der er 3 butikskaxder A, B og C pid mar- 89.4% af markeders 1 million forbrugere

keder og Indkebsprofilkorter opstilles for er kunder i butikskxden B (dvs. bespger

burikskacden B. kazden mindst én gang om mineden). |
lin forbruger foretager 1 gennemsnit gennemsnit foretager kunderne 3,9 bespg i

12,8 indkeb pr. mined og besgger i gen- butikskazden pr. mined, hvilkec svarer til,

nemsnic 2,5 af de 3 butikker, hvilket tvder  at de placerer 28,4% af deres indkgb i1 k-

pd, ar der hersker ringe burtiksloyaliter pd den {(og altsd hele 71,6% i de w andre

det betragrede marked. Forbrugerne kazder A og C), Nir kunderne foretager
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indkgl i kaeden B, kgber de kun for 148
kr., mens en typisk forbruger kpber for 168
kr. ved ct indkgb pd hele markedet.
{(Butikskaderne A, B og C under ér).

B's markedsandel mht. omsaeningen,
som er 24,1%, er som falge heraf ogsd no-
get mindre end B's markedsandel mhte. an-
tallet af besge, som cr 27,4%.

Af oplysningerne om forbrugernes bu-
tiksloyaliter mhe. antal beseye fremgir der,
ar 6,8% af forbrugerne bespger burikskaz-
den ofte, at 78,7% af forbrugerme bespger
butikskazden af og til, og at 3,9% af for-
brugerne besgger burikskaden sjeeldent,
Endvidere fremgir der af skemace, at dr-
sagen til at 10,6% af forbrugerne ikke er
kunder i butikskazden er, at 7,9% af for-
brugerne ikke bor eller arbejder 1 naerhe-
den af en af B's butikker, og at 2,7% af for-
brugerne ikke finder butikskaeden ul-
fredsstillende (fx pga. kaedens prisniveau,
varesortiment ¢ller begjening),

Endvidere fremgir det af oplysningerne
om forbrugernes butiksloyaliter mht, bud-
getandelen, at 9,3% af forbrugerne anven-
der en stor del af deres samlede budger tl
dagligvarer i butikskaeden B, mens 73,8%
al forbrugerne anvender en normal del og
6,3% af forbrugerne anvender en lille del
al"deres budger il dagligvarer i B. De
resterende 10,6% af forbrugerne er af de
ovenfor naevnte drsager ikke kunder i bu-
tikskazden.

Det bemaerkes, ac der er tydelige
forskelle pid forbrugernes loyaliter med
hensyn ol henholdsvis aneal bespg og bud-
gerandelen,

Butikskacdens konkurrencesituation i
relation til de o konkurrenter A og C
fremgdr af de to sidste blokke af Indkgbs-
profilkortet.

Besdgsandelen hos B's konkurrenter
fremgir af den fersee af disse blokke. Det
ses, at B's kunder (der som nievne ovenfor
forerager 28,4% af deres samlede antal
indkpb hos B selv) forctager hele 63,8%
af deres indkeb i butikskeden C, mens
de resterende 7,8% forctages 1 butikskae-
den Al

C eralesd cydeligvis B's storste konkur-
rent (mht. antal besog). Detre fulger ogsi
af dec forhold, at de forbrugere, derikke er
kunder1 B, placerer 79,4% af deres indkpb
i Cog de resterende 20,6% i1 A

Endelig tremgdr den budgetandel, som
forbrugerne anvender hos B's konkur-
renter, af Indkebsprofilkorters sidste blok.,
Ogsi i relation il budgerandelen er der ty-
deligr, at butikskaeden C er B's stprste
konkurrent. B’s kunder (der anvender
25,09 af deres samlede budger ol daglig-
varer hos B selv) anvender nemlig hele
69,45 af deres budget hos C og kun de
resterende 5,6% hos AL Ogsd for de for-
brugere, der ikke er kunder i B, gazlder
der, at C opndr langt den swrsce bud-
rerandel — nemlig 85,3% - mens de
resterende 14,7% placeres hos A,

Det bemacrkes, at C er en noget hirdere
konkurrent for B med hensyn il bud-
gerandelen end med hensyn il
besggsandelen.

Empiriske anvendelser

af Indksbsprofillkkortet
Problemstillingen i derre afsnit er at vise,
hvorledes der i dee reorceiske afsnic ud-
viklede Indkebsprofilkore kan anvendes i
cn konkret problemseilling i praksis —
nemlig il en sammenlignende empirisk
analyse af indkpbsadfaerden og butiksloy-
aliteren for en rekke danske super-
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markedskaeder. Det er fprste gang konkur-
rencestrukturen i den danske dagligvare-
sekror er analyserer pd denne mide,

Underspgelsen omfateer i alt 9 super-
markedskaeder = nemlig Super Brugsen,
Netto, kvickly, Fotex, Fakea, Daghg
Brugsen, Aldi, Favoer og Irma - og disse
kacder har under ér en omsaetning, der
udgor ca. 830% af den totale dagligvarcom-
setning i Danmark.

Den empiriske undersegelse or gen-
nemfort med o drs mellemrum, siledes a
i dels kan sammenligne de 9 kaeder pd
samme tidspunke, dels kan studere ud-
viklingen over de to dr, hvorved man bli-
ver i stand til ar afgpre, om visse af de 9
kacder har halt en gunstigere udvikling
end andre af kaederne.

Dxaea vil undersagelsen or fra 1994 og
1996 og stammer fra Gallups labende un-
derspgelse af "Den danske befolknings in-
reresser, forbrug og meninger”. Datasaetoer
fra 1994 omfatrer 6632 respondenter, og
der tilsvarende darasaet fra 1996 omfatwer
B3YS respondenter.

Ier er vigrigr ar bemazrke, ar det ralma-
teriale, vi har fiet sollec ol radighed af
Gallup, kun giver oplysning om antallet af
indkph 1 de 9 supermarkedskaeder og ikke
siver oplyvsning om omsningens sor-
relse pr.indlob. Disse vigrige oplysninger
md naturligyis fremskaffes, hvis man skal
have der fulde udbyree af dec opstillede
[ndkebsprofilkort. [De manglende
oplvsninger kan enten fremskaffes ved at
udvide Gallup’s spergeskema med ¢n
rickke spergsmdl om forbrugernes anven-
delse af deres samlede budget ol daglig-
varer, cller ved at basere hele dataindsam-
lingen pd pancldata, siledes som der fx
gpres af analyscinstrutrer GK.
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Endvidere giver talmaterialer, som det i
ajeblikker foreligeer fra Gallup, heller
ikke mulighed for ar foretage en opdeling
- efter drsag - af de forbrugere, der ikke er
kunder i den berragrede butikskaede. For
at foreruge denne opdeling kreves det
imidlertid kun, at der tilfpjes et enkelt
spurgsmal pd Gallups sporgeskema.

Endelig er der vigtige at bemaerke, at
der kun er datasaerrer fra 1996, der forelig-
ger pd individnivean. Datasaeetet fra 1994
foreligger desvaerre kun pd aggregerer
niveau, dvs. for samelige 6652 responden-
ter under ¢ Detre forhold reducerer mu-
ligheden for at foretage lovalitersmaessipe
sammenligninger mellem de to perioder
(jfr. nedenfor), Men problemer er heldig-
vis ikke et generelt problem, Fremedige
data il konstrukeion af Indkebsprofilkor-
et vil alrid kunne baseres pa individdara,

Der foreliggende datamateriale giver
dels en rekke generelle informationer om
indkpbsadfierden pa daghgvaremarkeder i
Danmark, dels en rickke specifiklke
oplysninger for de enkelwe kaeder, Derer
ikke mulige inden for rammerne af denne
artikel at pracsentere der omlatende ma-
teriale 1 sin fulde vdstrmekning, Den inter-
esserede leser henvises derfor ol Olsen og
Nilsson (1998) oz Olsen, Nilsson og Lind
(1998) for talmassige dewljer.

Analysen af datamarerialer viser, at
mens en gennemsnitlig forbruger 1 1994
aflagde besag i én al de 9 supermarkeds-
karder 15,5 gange om mineden, var tallet
1996 stegee til 15,2 gange, svarende til ¢n
stigning pd ca. 17%. [ samme periode var
antallet af forskellige kaeder, en forbruger
bespgre i lober af en mdned, steger fra
gennemsnitlig 2,4 il 3,7, svarende til en
stigning pd ca. 54 %. Det fremgmir alsd



allerede af de generclle resultater af un-
dersogelsen, at lovaliteten. udovke som
tithgrsforhold ol kun en enkelt eller £3
kivder, er faldet kraftige i perioden. Hvor
stor ¢n andel, de enkelre kaeder har haft i

denne udvikling, fremgir al Kundeandelen
i tabel 2, "labellen viser desuden en
rickke andre interessante npgleal for hver
af de 9 kaeder.

farbed 2. Oversior woer frudenpeteral for 9 danske supermariedsbeder

Kaede Kundeandel Forbrugernes bespgsandel| Meset lovale forhrogere

19491 19490 1991 L1949 19494 L9
Super Brugsen 494 638 233 20,9 - 13,9
.'\_'t.'tiu;:- 8.2 59,2 18,7 20,0 - 10,1
Iviclily az7 23,0 11,7 11,7 - a0
Fatex 28,5 50,7 104 11,6 - 7.0
{Falita 2249 41,0 0.8 10,7 - 35
Daglig Brugsen 16,5 324 7.8 2.1 - 52
Aldi 17,3 294 0,00 39 - 1.5
Favor 17.1 24.5 R 5.8 - 1.9
Irina 15,8 2009 5.5 4.3 - 1.5
(Gennemsnit 20,5 41,7 11,1 1,1 - 34

Ses pd forbrugemes bespgsandel fremgir
der, at Super Brugsen og Newo erde 2
sterste af de 9 budkskaeder med en samler
andel pd over 40% af samelige forbrugeres
indkpl pr. mincd. Denne position er uan-
dret fra 1994 gl 1996, men som dec
fremgir, har Super Brugsen wabe terren dl
Nerwo i perioden. (Upublicerede analyser
viser, at denne tendens er fortsat efter
1996).

Kvickly, Fotex og Fakta har ligget no-
genlunde konstant i perioden med 10-11
% af samrtlige indkab pr. mdned, hvilkec
svarer til den gennemsnitlige besogsandel
for de 9 butikskaeder, Daglig Brugsen har
perioden haft pan fremegang og nazrmer
sig 1 1996 de gvnige tre 1 denne gruppe.

Irma, Faver og Aldi er de mindste
kicder og har hver ca. 5% af markedet,

med Faver og Irma som tabere 1 denne
gruppe.

Andelen af forbrugere. der besoger en
siven butikskaede ofte, er defineret som
den andel af samtlige forbrugere, der fore-
tager mere end 30 % af deres samlede an-
tal indkl i den berragrede butikskaede.
Der bemaerkes, at denne definition
udelukker, at forbrugerne kan viere
(srerko) lovale overfor mere end én bu-
tikskaede, Tabellen viser derfor en forde-
ling af samtlige "lovale™ kunder pd de 9
kacder.

Tallene for de enkele kazder fremgir
for 1996 af den sidste kolonne 1 eabel 2,
Nir de rilsvarende tal ikke bringes for
1994, skyldes de, at derre datasaer, som
naevnt ovenfor, ikke foreligger pid individ-
niveau,
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Af tabellen fremgdr det, at Super Brug-
sen har klare den starste andel af loyale
forbrugere med 13,9%, efterfulge af Netwo
med 10,1%. Fatex skiller sig ud ved ogsi
at have mange lovale forbrugere - nemlig
7%. Den gennemsnitlige butikskaede har
en andel pd 5,5% lovale forbrugere.

Endelig viser tabellen, at Aldi, Favor og
Irma har en meger lille andel af loyale for-
brugere pd under 2%. Summen af ande-
lene for de 9 butkskeeder udurykker sam-
tidige, at 49.5% af alle forbrugerne er
loyale, idet de forerager over 509% af deres
indkgb pr. mined i én bestemr butiks-
kasde. Den information er interessant ud
fra en markedsberragining, fordi den giver
et samler billede af andelen af loyale for-
brugere. | en dvnamisk analyse, hvor bu-
tiksloyaliteren studeres over tiden, kan
dette mal for markedets samlede lovalitet
benyrres til ar bekrefrefafkrasfre hypote-
sen om at forbrugernes lovaliter er en
markedsbhesteme (pdvirkelig) sworrelse,
cller om det, som nogle forfattere havder,
i hjere grad er en personlig iboende egen-
skab, Revnolds, et al (1975). Detre kan fx
gares ved at segmentere det totale marked
cfrer karakreristika hos forbrugerne (fx
kyn, alder, indkomse og husstandsseerrel-
se) og opstille og analysere separate Ind-
kabsprofilkore over tid for hvert segment.

Ser fra den enkelee kaedes synsvinkel er
derimidlertid mere interessane at studere
andelen af kaedens kunder, som er loyale.
Denne andel kan beregnes ud fra tabel 2
ved ar dividere andelen af loyale for-
brugere med kundeandelen det
tilsvarende dr. Denne beregning er for
1996 gennemfpre i tabel 3.
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Terbel 3. Andel af meget lovale kunder i de
enkelte keeder

Keede Meget lovale kunder
1996
Super Brugsen 21,8
Netto 17,1
Kvickly 9.4
Fotex 13,8
Fakta 93
Daglig Brugsen 16,1
Alddi 5,1
Favor 7.8
Irma 7.2
Gennemsnit 13.2

Tabel 3 viser flere interessante forhold.
For der forste ses, at de to stprsee kaeder
sameidig er dem, der har den hajeste andel
af lovale kunder, hvorimod Fotex, som
stprrelsesmazssigrn rangerer efter Kvickly,
har markant flere loyale kunder end
denne. Endvidere bemarkes den meget
haje andel af loyale kunder i Daglig
Brugsen, hvilket uden wvivl dl dels kan
tilskrives lokaliseringen af denne kaede i
omrader med lav butiksdazkning og
dermed relanive £ konkurrenter. Endelig
bemarkes dec overraskende forhold, at
kazderne Faver og [rma begge har en
ganske pan andel af loyale kunder, hvor-
imod Aldi ligger helt i bund, hvad angir
kundelovalitet. Denne serukeur afspejler
til en vis grad den mide, hvorpi kunderne
bruger de forskellige kazder. En kaxde,
som kun bruges til storindkeb en gang om
ugen, vil efrer denne opgorelse fi en lav
andel af meger lovale kunder, hvilker
naturligvis ikke er et rervisende billede af
markedssituationen, Derfor fir opgerelsen
i tabel 3 fgrse for alvor interesse, ndr bereg-



ningen gentages over td, eller hvis den
suppleres med opggrelser over bud-
getandele. Desvarre har det foreliggende
lmateniale ikke muliggjort disse analyser,

Konklusion
Denne artikel har pracsenterer et nyt
markedsanalytisk vaerkug) — Indkgbspro-
filkorter — der repriesenterer en standardi-
seret, let overskuelig og Iobende regi-
strering af forbrugernes indkpbsadferd og
butiksloyalitet inden for dagligvaresck-
toren.

Indksbsprofilkoreet bestdr af 4 hoved-
typer af oplysninger om henholdsvis

1. det totale marked.

2. den betragrede butikskade.
3. forbrugernes butikslovalitet.
4. butikskazdens konkurrenter.,

For hver af disse oplysninger indeholder
Indkabsprofilkortet en rackke centrale
nagleral, der belyser forbrugernes indkgbs-

Summary

The increasing focies on customer fayafty pro-
vides o backgrownd to the discassion why it is
necessary fo measure store fovalty operationafly
within the retail trade. A general tool is pre-
sented to measure relevant aspeets of customer
store loyalty systematically. Heaving considered

adferd og butikslovalicer mere detaljeret.

Indkpbsprofilkertet kan opstilles for
hele markeder under ét eller for et hvilket
som helst markedssegment. Endvidere
kan det = som vist i artiklen - benvrres si-
vel ved en stacisk som ved en dynamisk
analyse af indkgbsadferden og butiksloy-
aliteren.

Med et sfidant vaerkegj vil detailhande-
len efter vor opfattelse langt bedre end dert
er tilfeldet i dag blive i stand til at vurdere
udviklingen i lovalitetr og dermed
kazdernes konkurrencesituation.

Som det fremgdr af artiklen, indsamles
langt de feste af de data, der er ngdvendi-
ge for at opsulle Indkabsprofilkoreer,
allerede i dag af flere analyscinstitutrer.
Det er vores vurdering, ar det ikke vil
frembyde de store vanskeligheder at ud-
vide den nuverende dataindsamling med
de fi oplysninger om indkabsbelgb og til-
fredshed med kaederne, som er ngdvendi-
ge for at datagrundlager for Indkgbspro-
filkorter bliver kompler.

comprehensive emipirical material from ree pe-
riods (1994 and 1996), it is discussed how this
foad - the Shopping Profife Map - can b ap-
Plied 1o measure store loyalty eithin the grocery
seetor in Denmark.
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